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RESUMO: Este trabalho de iniciação científica teve como objetivo analisar a estratégia de 
internacionalização de uma galeria de obras de arte brasileira. Para isso fez-se necessário 
verificar as estratégias de entrada para a internacionalização na literatura; analisar o setor de 
exportação de obras de arte no Brasil; identificar as galerias de obras de arte 
internacionalizadas e compreender a internacionalização de uma galeria de obras de arte. A 
metodologia utilizada na pesquisa, foi de abordagem qualitativa, com a pesquisa bibliográfica, 
documental e de caráter exploratório. Neste estudo observa-se que o setor de exportação de 
obras de arte no Brasil encontra-se em plena expansão e desenvolvimento, mas, ainda 
necessita de investimentos e estímulos do governo com a cultura, não conseguindo, fazer 
concorrências com os principais mercados da arte no mundo como os Estados Unidos e a 
França, que são países de economia estável e que possuem uma população com poder de 
compra mais elevado e melhor acesso a cultura. Como principais resultados alcançados 
destaca-se a importância das estratégias de entrada para a internacionalização, levando em 
consideração suas vantagens e desvantagens e também o quanto é crucial a participação de 
feiras internacionais para as galerias de obras de arte no mundo. Umas das Galerias de obras 
de arte identificada na pesquisa foi a Galeria Alfa situada no estado de São Paulo no Brasil, 
que atua na internacionalização de seus artistas, entre vários países. Relata a entrevistada que 
uns dos pontos fortes na internacionalização é a participação em feiras que contribui para as 
vendas da galeria. 
 
Palavras-chave: Comércio Exterior - Internacionalização – Obras de Arte. 
 
1-INTRODUÇÃO 
 
Quinto maior e mais populoso país do mundo, o Brasil é hoje a sexta maior economia 
do planeta, está em constante crescimento e tem os olhares dos investidores de diversos países 
voltado para si – focando e apostando em sua produção artística contemporânea. Há alguns 
anos atrás, dificilmente se ouvia falar em exportação de obras de arte brasileira. Com o passar 
dos anos, nota-se que a arte brasileira despertou interesse nos profissionais pela isenção dos 
produtos no mercado internacional (AGÊNCIA BRASILEIRA DE PROMOÇÃO DE 
EXPORTAÇÃO E INVESTIMENTO – APEXBRASIL, 2016). 
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Considerando esses aspectos, o presente trabalho tem como objetivo analisar a 
estratégia de entrada da internacionalização de uma galeria de obras de arte no Brasil. Para 
isso, verificou a internacionalização do mercado brasileiro de obras de arte com foco na 
exportação brasileira, a internacionalização de galerias e a identificação das estratégias de 
exportação das obras de arte utilizadas por elas. 
Este trabalho de pesquisa apresentou um maior conhecimento teórico e empírico sobre 
a internacionalização das galerias e do estudo do setor proporcionando uma visão mais clara 
das estratégias de entrada das obras de arte para o mercado externo e do apoio de instituições 
e parcerias de membros especializados (Apex- Brasil, ABACT, 2016). 
As galerias de obras de arte brasileiras parecem estar em todos os lugares. Este estudo 
se justifica por abordar um tema pouco explorado pelos acadêmicos e também pela sociedade 
trazendo mais conhecimento para quem tem interesse em expor obras de arte e participar dos 
eventos em outros países. Assim, a pesquisa empírica deve ser estimulada com a proposta de 
compreender o setor e de analisar as galerias com foco na internacionalização. 
 
2-FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
2.1AS ESTRATÉGIAS DE ENTRADA NO MERCADO EXTERNO. 
 
A estratégia de entrada tem como objetivo a escolha de como a empresa deve inserir 
em um mercado externo. A empresa tem total liberdade da sua escolha, trazendo a melhor 
opção no processo de sua internacionalização (MORSCHETT; SCHRAMM-KLEIN; 
SWOBODA, 2010; LAUFS; SCHWENS, 2014).  
Em geral pode-se afirmar que a estratégia de entrada é um acordo estrutural o qual 
permite a uma empresa implementar sua estratégia de negócio em outro país, seja transferindo 
seus bens (exportação), seja levando seus produtos e suas operações para o exterior por meio 
de parcerias e acordos com empresas no país estrangeiro (SHARMA; ERRAMILLI, 2004; 
GOLLNHOFER; TURKINA, 2015). 
Na internacionalização existem várias estratégias de entrada para o mercado externo 
dentre elas são: exportação direta, exportação indireta, joint ventures, subsidiária, aquisição, 
licenciamento, franquia e a alianças estratégica. (SHARMA; ERRAMILLI, 2004; 
BROUTHERS; HENNART, 2007). 
Segundo Keegan (2005) é preciso observar as estratégias de entrada, as vantagens e as 
desvantagens antes de negociar com outros países. As exportações internacionais iniciam-se 
exportando bens e serviços. Exportar exige poucas despesas, mas os exportadores precisam 
encontrar meios de comercializar e distribuir seus produtos. Muitas firmas exportadoras 
exportam seus produtos e serviços para países que estão mais perto de suas instalações, 
devido aos menores custos no transporte (MICHAEL, 2013). 
 
Os pequenos negócios têm mais probabilidade de utilizar o modo exportação como 
entrada internacional. Um dos maiores problemas com os quais os pequenos 
negócios devem lidar são as taxas de câmbio da moeda. Os grandes negócios têm 
especialistas que os auxiliam para gerenciar as taxas de câmbio, mas os pequenos 
negócios raramente dispõem dessa capacidade (MICHAEL, 2013, p. 338). 
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Segundo Bateman e Snell (1998), muitas empresas iniciam sua expansão   global 
como exportadoras e depois modificam suas estratégias para uma das outras estratégias para 
servir a um mercado no exterior, desta forma contribuindo para a economia do país por evitar 
custo de fabricação em outro país. 
A estratégia de entrada via exportação direta ocorre quando a empresa tem seu próprio 
departamento nos processos de exportação, assim podendo terceirizar algumas atividades. 
Tendo o departamento, a empresa vai ao encontro de novas opções de mercado, contratam 
empresas que fazem pesquisas, bem como, agentes de exportação, afirma Ludovico (2008).     
Nas palavras de Kotabe e Helsen (2000), a exportação direta é aquela em que a firma 
estabelece seu próprio departamento e vende seus produtos por meio de um intermediário 
localizado no mercado estrangeiro. O exportador tem mais controle sobre suas operações 
internacionais e ela também permite a firma de construir sua própria rede de distribuição no 
mercado estrangeiro para ter um melhor retorno. 
 As exportações diretas representam uma forma de entrada mais complexa que a 
exportação indireta. Nela, a empresa apresenta um maior envolvimento e risco com o 
empreendimento. Há também um maior gerenciamento das operações por parte da empresa e 
um fluxo mais intenso de informações a respeito dos mercados externos, propiciando 
inclusive, melhores resultados (JEANNET; HENNESSEY, 1995; TERPSTRA; SARATHY, 
1997). 
Conforme Kotler (1998); Nickels e Wood (1997) e Root (1994), a exportação direta 
ocorre quando a empresa deseja internacionalizar por conta própria. A empresa pode realizar 
suas operações por várias formas, entre elas por meio de um departamento interno de 
exportação, por intermediário de um vendedor viajante e também por meio de um agente ou 
distribuidor localizados no mercado alvo. As exportações diretas têm maior proteção sobre os 
ativos da empresa, como marcas, patente, tecnologia e processos. 
Root (1994) afirma que, “As exportações diretas exigem maior necessidade de 
investimentos iniciais e de informações e estão sujeitas a maiores riscos do que as exportações 
indiretas”. 
Outra estratégia de entrada para o mercado externo é a exportação indireta que 
acontece quando a empresa vende seus produtos em mercados estrangeiros por meio de um 
intermediário localizado no seu próprio país, podendo ser estes intermediários um 
administrador de exportação, uma trading ou um corretor (KOTABE; HELSEN, 2000).      
 
A maneira indireta significa que o exportador é outro que não o produtor da 
mercadoria vendida, ficando este oculto, já que toda a operação de exportação, de 
embarque, de emissão de documentos, etc., fica por conta do vendedor, aparecendo 
o produtor apenas nas embalagens, ou eventualmente em documentos, se isso for 
necessário ou solicitado (KEEDI, 2007, p. 21). 
 
 Nas palavras de Kuazaque e Lisboa (2009), as exportações indiretas ocorrem quando 
grande parte dos empresários decidem iniciar suas operações de exportação para terceirizar os 
serviços, incluindo despacho aduaneiro e o financeiro. Esta estratégia diminui a margem de 
retorno sobre a operação e, ao mesmo tempo, o risco inerente à possibilidade de erros 
voltados ao processo burocráticos das operações. 
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 Na estratégia de entrada via subsidiária, Kotabe (2000) afirma que as empresas 
totalmente controladas pela matriz são ideais para aquelas que não querem ficar 
sobrecarregadas com os riscos. A empresa ao abrir uma subsidiária sinaliza um forte 
comprometimento com o mercado local. Em alguns locais ela pode ser aberta muito 
rapidamente e podem consumir anos de negociações. Apesar de suas vantagens tem os seus 
riscos e a empresa mãe terá que assumir totalmente os eventuais prejuízos. 
As subsidiárias são um estágio final de um longo processo de expansão incremental 
em um determinado mercado e são aplicáveis àquelas empresas que desejam concentrar o 
controle das operações na matriz e confiar a administração e o domínio de processos e tarefas 
ao investidor, garantindo que o lucro fique com a empresa matriz (KOTABE; HELSEN, 
2000; JOHANSON; VAHLNE, 1990). 
Já a estratégia de entrada sobre o licenciamento, Michael (2013, p. 339) destaca que, 
“Um acordo de licenciamento permite que uma firma estrangeira compre o direito de 
manufaturar e vender os produtos da firma dentro do país anfitriã ou do conjunto de um país”. 
Sendo assim esses acordos tem um pouco de privilégio, pois o licenciador pagará por 
cada unidade produzida e vendida, e quanto aos riscos o licenciado assume e faz os 
investimentos monetários em instalação para a manufatura, comercialização e distribuição de 
bens e serviços. Essa estratégia de entrada é de baixo custo recomendada para firmas 
pequenas.  
Keegan (2013, p. 192) ressalta que, “O licenciamento é uma forma de entrada no 
mercado global e uma estratégia de expansão bastante atraente, o ativo licenciado pode ser 
uma patente, um segredo comercial ou o nome da empresa”. 
 Afirmam Kotabe e Helsen (2000) que esta estratégia de entrada para comércio 
internacional trará alguns ativos para a empresa estrangeira com alguns privilégios em troca 
de pagamento, que podem fazer parte de um acordo de licenciamento como marcas 
registradas, processo de produção, patentes e know-how tecnológico, com taxas de royalty 
que variam entre 0,8% a 15%. 
Outra estratégia de entrada é o franchinsing. Os autores Kotabe e Helsen destacam 
que, “O franchinsing é, em algum grau, um “primo” do licenciamento. É um acordo em que o 
franquiador dá ao franqueado o direito do uso do conceito do negócio e a marca registrada do 
produto/serviço em troca do pagamento de royalties”. (KOTABE; HELSEN, 2000, p. 254).  
Nas palavras de Lucchesi, Merlo e Marques (2005) franquias são como canais de 
marketing que de uma forma tentam convencer os usuários que estão comprando um produto 
integrado, sendo que na realidade elas estão comprando de uma empresa de propriedade 
privada. Para Levy e Weitz (2000, p. 67), “o sistema de franquias tenta combinar as vantagens 
do negócio gerenciado pelo proprietário com eficiência da centralização da tomada de 
decisões, característica da operação de lojas”. 
Para Dahab et al. (1996) pode-se dizer que o sistema de franquias se destaca ao 
franqueador uma rápida expansão, com conhecimento de marca e capital de terceiros, sendo 
assim, terá alto custo de formatação de negócios e perda do sigilo de informações.  
Já a estratégia de entrada como joint venture, Kotabe e Helsen (2000, p. 256) destacam 
que “para muitas empresas que desejam expandir suas operações globais, as joint ventures 
mostram ser a maneira mais viável de entrada em mercados estrangeiros”.  
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Ainda nas palavras de Kotabe e Helsen (2000) as empresas que investem na joint 
ventures concordam em compartilhar os recursos e os capitais entre os parceiros, sendo as 
parcerias feitas por meio de uma sociedade de empresas locais e podem envolver autoridades 
governamentais.  
Keegan (2005) destaca que uma empresa que adotar parcerias com uma joint-venture 
terá benefícios por meios de parceiros estrangeiros que tenham conhecimentos favoráveis nas 
áreas de tecnologia, de fabricação e de aplicação de processos. As empresas que não possuem 
nenhum tipo de recursos de capital suficiente em conjunto podem financiar um projeto. 
Segundo Kotler (2013), pode-se dizer que as joint ventures quando escolhidas como 
estratégia de entrada para o mercado externo, embora sejam duas empresas diferentes, buscam 
juntas, desenvolver um novo produto ou serviço a partir da troca de conhecimento. As duas 
empresas dividem receitas, despesas e ativos e estão sujeitas as restrições quando 
eventualmente abandonam o empreendimento.   
 
A nova entidade pode ser constituída com o objetivo de concluir um projeto 
específico ou de manter um certo relacionamento de negócios. Uma vez que o custo 
de iniciar novos projetos geralmente é alto, a joint venture geralmente permite que 
ambas as partes rateiem os encargos, assim como receitas e lucros. (KOTLER, 2013, 
p. 123). 
  
 A joint venture constitui uma forma de cooperação entre empresas independentes, que 
pode ser denominada em outros países de filial comum, associação de empresas, sociedade de 
sociedades, entre outros. Essa estratégia de entrada em mercados externos é vista como uma 
configuração em que os fornecedores são remunerados pelos seus insumos por meio de uma 
participação nos lucros do empreendimento (BROUTHERS; HENNART, 2007). 
Por fim, uma joint-venture pode ser a única maneira de entrar em um país ou região 
em que as práticas do governo em concorrência favorecem as empresas locais, ou as leis 
proíbem o controle estrangeiro mais permitem joint-venture. (KEEGAN, 2005, p. 189). 
Outra estratégia de entrada é sobre as aquisições que podem proporcionar um rápido 
acesso ao mercado externo, portanto, existem altos custos envolvidos, entre esses os choques 
culturais ao unir duas empresas de países e de culturas diferentes e de negociações complexas 
no processo. 
 
Nas aquisições, se adquirem, também, algumas habilidades humanas de natureza 
gerencial e técnica. Sob outro aspecto, as dificuldades e custos para a localização de 
empresas adequadas e as políticas dos governos locais são desvantagens da 
aquisição. (GARRIDO; VIEIRA; SLONGO; LARENTIS, 2009, p. 322). 
 
Conforme Kotabe e Helsen (2000) esta estratégia de entrada também envolvem riscos 
na hora de expandir seus negócios, frequentemente causadas pelas diferenças entre gerentes 
na cultura de duas empresas e que são difíceis de superar, pois os ativos das aquisições nem 
sempre atendem as expectativas da empresa adquirente, como fábricas desatualizadas e 
marcas que já não são mais de prestígio esses fatores são mais um problema que ela pode 
enfrentar.  
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A aquisição é a estratégia que estabelece a compra de um ativo empresarial em outro 
mercado internacional com o objetivo de franquear, de forma mais rápida, a entrada 
da empresa por meio da aquisição de ativo e todas as outras implicações, sejam de 
ordem jurídica, legal e comercial. De modo, a carteira de clientes é dos principais 
benefícios da empresa. (KUAZAQUI, LISBOA, 2009, p. 8). 
 
Segundo Kotler (2013), as empresas que optarem em negociar por estratégia de 
entrada com aquisições também podem não ser bem sucedidas,  pois o adquirente entra em 
transe com empolgação em meio a uma transação de alto custo, frequentemente causado por 
um banco ou um investimento e de uma forma se anima com os benefícios presentes e 
acabam esquecendo que essas transações foram elaboradas por chefes que confundem com a 
quantidade de acionista, meios a essas oportunidades e esquecem das quantidades no período 
do processo.  
Afirma Michael (2013), que as aquisições podem ser extremamente complexas, por 
lidar com as exigências legais e reguladoras nos países anfitriões, sendo assim deve lidar 
também com a cultura potencialmente diferentes. Portanto as aquisições internacionais podem 
ter rápido acesso ao mercado externo que oferecem a ela, mas terá um custo alto e mais riscos.    
Outra estratégia de entrada são as alianças são formas de parceria entre organizações 
de diferentes países, competindo ou não com diferentes finalidades, defesa ou conquista de 
mercado, reestruturações ou divisão de custos de investimento (TERPSTRA, SARATHY, 
1997; KOTABE e HELSEN, 2000). 
 As alianças estratégicas nos últimos anos têm se beneficiado como o principal meio 
de expandir o mercado internacional, essas alianças permitem que as firmas compartilhem os 
riscos e dos recursos necessários para entrar em mercados internacionais. As alianças 
estratégicas são feitas com uma firma anfitriã que entendem e conhecem as condições 
competitivas, como cultura, normas legais e sócias do país. Portanto o país do anfitrião pode 
se considerar atraente com um novo acesso a tecnologia e dos produtos. Muitas desses 
parceiros entram nessas alianças para obter conhecimento e aprender novas habilidades 
tecnológicas. (MICHAEL, 2013). “De modo mais formal, as alianças estratégicas podem ser 
descritas como uma fusão de duas ou mais organizações para atingir metas significativas do 
ponto de vista estratégicos, e que sejam mutualmente benéficas” (KOTABE, HELSEN 2000, 
p. 262). 
Ainda nas palavras Kotabe e Helsen (2000) aquelas empresas que mais se interessam 
em obter uma parceria são aquelas que mais se relacionam há muitos anos para desenvolver 
toda a sua tecnologia em casa, dessa forma deve haver um aumento dos relacionamentos 
cooperativos.  
 
As empresas que criam alianças em seus negócios-núcleos para defender suas 
posições de liderança. Basicamente, a meta principal é sustentar a liderança da 
empresa que aprende novas habilidades, obtém acesso a novos mercados, 
desenvolve novas tecnologias ou aperfeiçoa outras capacidades que ajudam a 
reforçar sua vantagem competitiva. (KOTABE, HELSEN 2000, p. 263).  
 
Destaca Kotler (2013), que nos dias atuais as empresas buscam se destacar em meio a 
tanta competitividade no mercado, sendo assim buscam alianças estratégia para entrar no 
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mercado externo ou seja, parceiros estrangeiros, as empresas formam essas alianças por 
muitas razões, explorar dos recurso concedido pelos governos, tecnologia mais avançadas, 
mão de obra mais barata entre outros.  
 
Os parceiros também devem possuir qualificações complementares. Por exemplo, 
um pode destacar – se pelas qualificações técnicas, enquanto o outro pode ter acesso 
mais fácil a recursos e capital, um nome de marca forte ou alguma outra capacidade 
que falta ao parceiro. (KOTLER, 2013, p. 122).    
 
Ainda destaca Kotler (2013), os parceiros das alianças estratégicas são muito 
importantes, pois tentam demostrar confiabilidade entre as partes minimizando conflitos. 
 
3-PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
 
O método abordado na pesquisa foi de caráter qualitativo. Creswell (2010, p. 209) 
aborda que, “A pesquisa qualitativa é uma forma de investigação interpretativa em que os 
pesquisadores fazem uma interpretação do que enxergam, ouvem e entendem”. Quanto aos 
meios, foi uma pesquisa bibliográfica. Cervo (1996, p. 48) afirma que, “A pesquisa 
bibliográfica procura explicar um problema a partir de referências publicadas em 
documentos”. Este tipo de pesquisa foi de caráter documental, pois se trata do uso de 
documentos de arquivos de instituições públicas. Nas palavras de Cervo (1996, p. 50) “São 
investigados documentos a fim de ser poder escrever e comparar usos e costumes, tendências, 
e as diferentes em outras características”. Quando aos fins, a pesquisa foi de caráter 
exploratório, pois além de verificar os tipos de estratégias de internacionalização abordadas na 
literatura, buscou identificar as principais galerias de obras de arte internacionalizadas e 
vinculadas ao programa Latitude e também analisar o setor na exportação. 
Neste trabalho realizou-se um estudo de caso, que possibilitou uma visão prática do 
objeto de estudo. Optou-se neste caso pelo estudo de caso com propósito descritivo-
exploratório da pesquisa (GODOY, 1995). Assim, o estudo de caso permitiu verificar a 
percepção de uma gestora sobre o objeto de estudo da estratégia de internacionalização da 
galeria de obras de arte, possibilitando assim, a dimensificação dos conceitos estudados e a 
sua real aplicação nos processos da organização. 
Os dados coletados para a elaboração do estudo foi realizado por meio de livros, 
artigos científicos pesquisados na EBSCO e no PERIÓDICOS, sites especializados na área 
como Alice Web, APEX BRASIL, PROGRAMA Latitude e ABACT, e uma entrevista em 
uma galerias de obras de arte no Brasil localizada na cidade de São Paulo-SP. Para o 
desenvolvimento desta pesquisa foi utilizado como base as estratégias de internacionalização 
e as dimensões da experiência internacional do gestor, da relação cultural, das vantagens e das 
desvantagens das estratégias de entrada, do risco, do processo, da inovação, da preparação, da 
legislação e dos estímulos do governo brasileiro, para a confecção do protocolo de coleta de 
dados, que foi selecionado pelo critério de conveniência.  
Primeiramente foi encaminhado um e-mail para três galerias que foram selecionadas a 
partir do projeto Latitude da APEX BRASIL. Somente a galeria Alfa demonstrou interesse 
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em participar da pesquisa. Após algumas trocas de e-mails e contatos via telefone para 
combinar o dia da entrevista, esta foi realizada no dia 17/09/2017.  
A empresa desta pesquisa foi selecionada pelo critério de conveniência, devido ao 
acesso às informações (MERRIAM, 1998). Por ser uma pesquisa qualitativa e pela natureza 
do segmento, diferentes técnicas de coletas de dados foram utilizadas, entre elas, a entrevista 
semiestruturada e a análise de documentos públicos disponibilizados na internet (PATTON, 
2001). A entrevista semiestruturada permite que o pesquisador redirecione as perguntas 
conforme a evolução da pesquisa (BOGDAN; BIKLEN, 1994).  
A entrevista contou com a participação de uma gestora da empresa que é a responsável 
pela organização da participação da Galeria Alfa nas feiras internacionais, que foi gravada e 
posteriormente transcrita, com duração de 19 minutos no total, acontecendo em um momento 
oportuno para ambas as partes. 
Após a coleta de dados, as informações foram analisadas de modo exploratório, assim, 
identificando-se que eram consistentes e satisfatórias para o prosseguimento do estudo de 
caso.  
Realizou-se também um estudo sobre a Galeria Alfa, localizada em São Paulo – SP, 
identificando aspectos introdutórios sobre a empresa e sua história. Assim, adotou-se a análise 
de conteúdo (BARDIN, 2011), levando em consideração os aspectos contextuais, para 
identificar conexões, códigos e categorias existentes na transcrição da entrevistada. Para 
alcançar os objetivos propostos na pesquisa, a análise dos dados contemplou dois passos: 
descrição e interpretação. Durante a análise dos dados, buscou-se relacionar as dimensões 
citadas anteriormente nesta pesquisa com as práticas adotadas pela Galeria Alfa. 
 
4-RESULTADOS E DISCUSSÃO 
 
Para este trabalho entrevistou-se a Galeria de Obras de Arte Alfa, localizada no estado 
de São Paulo (SP), vem participando das exposições de feiras em vários países, com o apoio 
da Apex e Sebrae. 
 
4.1A GALERIA DE ARTE ALFA. 
 
A Galeria de Arte Alfa iniciou suas atividades em dezembro de 2004 representando 
artistas brasileiros e também artistas internacionais. A galeria busca promover a diversidade 
na arte, como intercâmbio cultural através de mostras regulares de artistas internacionais. Os 
artistas trabalham com as mais variáveis arte como fotografia, escultura, pinturas entre outros. 
A galeria desenvolveu o projeto SITU que é uma plataforma de produção e pesquisa 
artística que promove uma discussão sobre as potencialidades de um diálogo entre arte, o 
projeto convida uma série de artistas Latino-Americanos, para se apropriarem do espaço 
exterior do edifício da Galeria Alfa, arquitetando obras temporárias. 
Por meio do encadeamento de uma série de propostas artísticas que dialoguem 
diretamente com o espaço público, SITU pretende continuamente engajar e incitar um público 
mais amplo e heterogêneo. O objetivo central é conceber obras que não sejam representações 
fora da realidade, mas sim elementos que geram circunstâncias espaciais críticas e de 
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compromisso ético-estético, através dos quais se possam enunciar, problematizar e propagar 
questões prementes. 
Em 2012 foi inaugurada uma nova galeria ocupando um prédio com mais dois espaços 
para a exposição medindo 600 metros quadrados, localizada no estado de São Paulo. A 
empresa conta hoje com oito colaboradores, sendo que apenas dois deles participam das 
exposições em feiras internacionais com foco comercial. 
 
4.2 RESULTADOS DA ENTREVISTA. 
 
Para finalizar esta entrevista foi elaborada algumas dimensões. Na dimensão das 
experiências internacionais pode-se destacar:  
 
Eu sou formada em história no Brasil, já estou aqui na Alfa há 9 anos, trabalhei no 
banco antes de iniciar na Alfa. Fiz estágio em New York no museu. Desde então 
venho atuando na área a mais de vinte anos. A galeria já existia antes de eu entrar, 
então o Eduardo nesta época já tinha começado a participar das feiras internacionais 
logo que abriu a galeria em 2004. (ENTREVISTADA). 
  
Verifica-se a facilidade do gestor em relacionar-se com aspectos internacionais, pela 
vasca experiência internacional no mundo da arte, com esses vinte anos de experiência o que 
faz com que tenha uma visão ampla nas suas participações em feiras ao redor de todo o 
mundo, conhecendo vários países e culturas. 
Para a dimensão estratégia de entrada observou-se os tipos de estratégia mais utilizada 
no ramo da arte na Galeria Alfa. 
 
A gente participa de feiras com foco comercial então é diferente não é uma 
exposição, existe artistas que participam no exterior em outras galerias sem 
disposição ou modelo. O que ela faz no sentido internacional é a participação de 
feiras, você vai tentando os mercados. Não existe um estudo é muito difícil você vai 
tentando alguns mercados. (ENTREVISTADA). 
 
A empresa participa das feiras internacionais com foco comercial no exterior. Neste 
contexto pode-se observar que estas participações em feiras são relativas, pois variam muito 
de mercado para mercado, depende de cada país um é diferente do outro. Como relata a 
entrevistada você vai tentando os mercados, ainda neste contexto não existe um estudo para 
presumir esta situação. 
 
Estamos constantemente em contato pelas redes sociais, como por exemplo, o 
Instagram e o Facebook. Possuímos um relacionamento profissional com parceiros 
que atuam no ramo da arte, após a exposições e ao longo do tempo ainda fazemos 
contato. Nossa comunicação normalmente se faz através de e-mail. 
(ENTREVISTADA). 
 
Quanto ao risco percebe-se da gestora da Galeria Alfa: 
 
Como toda atividade comercial, embora seja participações em feiras nós temos que 
pagar o valor total como transporte, o standard e correr o risco de não vender nada, 
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por exemplo tem galeria que faz vinte feiras anuais é questão de um posicionamento. 
Hoje em dia com a crise estamos participando menos, nós da Alfa. Temos artistas 
participando de outros lugares de exposições em galerias, enfim toda a feira tem 
esses riscos que hoje em dia é complicado administrar. (ENTREVISTADA). 
 
Desde modo nota-se que a participação em feira internacionais varia muito de caso a 
caso, corre o risco de não vender nada, como também pode-se vender bem, isso existe em 
qualquer feira em diferentes países sempre em busca de novos mercado. 
 
Outra dimensão é a legislação: 
 
Os trâmites são realizados como uma exportação em consignação como uma 
exportação normal, só que dentro do mercado da arte você tem outras 
burocracias que você tem que pedir autorização para o IPHAN o instituto do 
patrimônio histórico, você faz uma saída temporária consignada, vendeu no 
exterior, fecha o câmbio depois, e depois segue o processo de exportação 
normal. (ENTREVISTADA). 
 
Pode-se observar que os trâmites no segmento do ramo da arte ainda é bastante 
burocráticos, pois a pesar de ser uma exportação um meio de melhorar a economia do nosso 
país, tem pouco interesse do governo nesse ângulo do comércio internacional da arte 
dificultando essas galerias de participar das feiras. 
Quanto aos estímulos do governo percebe-se da gestora da Galeria Alfa: 
 
Não temos estímulos do governo, temos apenas o apoio da Apex é o único órgão, 
porque temos um problema com os impostos que é elevada tanto para a exportação 
quanto para a importação, enfim hoje em dia a Associação ABACT está tentando 
trabalhar isso, o único apoio que temos mesmo é a Apex do programa LATITUDE. 
(ENTREVISTADA). 
 
Neste contexto podemos observar que ainda falta muito por parte do governo 
brasileiro apoiar estas exportações, de maneira mais fácil para que estas galerias possam estar 
participando das exposição em feiras internacionais com os impostos menos elevado. A pesar 
do ramo da arte ter esses apoios de instituição especializadas falta os estímulo do governo. 
Para a dimensão dos processos de preparação nas participações em feiras 
internacionais da Galeria Alfa observou-se: 
 
Cada feira tem o seu guia seu protocolo normalmente vocês tem que aplicar para a 
feira mandar um projeto para ser analisado. Existe um comitê, cada feira tem seu 
comitê que também esses comités são formados por outros galeristas, se você 
passou, entrou na feira, então você tem certas obrigações com dead line para ir 
seguindo e fazendo. (ENTREVISTADA). 
 
A Galeria Alfa, assim como todas as galerias brasileiras tem que ter seus projetos 
avaliados através de um comité, percebe-se que de uma forma todas as galerias que passaram 
nas avaliações tem suas obrigações a cumprir. 
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A participação das feiras internacionais é definida pela vasta experiência dos gestores 
que aproveita as oportunidades de alcançar seus objetivos em relação as tentativas de vendas 
nos mercados externos, buscando sempre se destacar nas exposições de feiras no mundo da 
arte, reconhecendo as oportunidades em busca do crescimento e da valoração da empresa. 
Conforme descrição das práticas da Galeria Alfa pela entrevistada é notável que as 
tentativas de vendas no mercado externo, varia muito de cada mercado, mais que as 
participações das feiras internacionais ainda são muito importante para este ramo da arte e 
também para o nosso país. 
 
5-CONSIDERAÇÕES FINAIS  
 
O mercado internacional de obras de arte se encontra em repleta expansão e 
desenvolvimento. Os resultados são positivos tanto no Brasil quanto no exterior. Com maior 
acesso a tecnologia e os meios de comunicação vem facilitando a troca de informações, 
abrindo caminhos para o mercado internacional da arte. 
Ao final deste estudo, pode-se afirmar que o mercado da arte é de grande influência do 
mundo, são atualmente os países mais desenvolvidos os quais tem grande interesse como 
Estados Unidos e Reino Unido que possuem grandes artistas importante, são países que tem o 
incentivo público para a cultura, onde a estabilidades econômicas e artistas em atividades. 
Outros países como a França e a Alemanha também ocupam excelentes posições do mercado 
mundial da arte. 
A participação brasileira em feiras internacionais, atualmente vem trazendo pouco 
retorno em relação as vendas, devido a crise econômica mundial e ainda corre o risco de arcar 
com as despesas de uma exportação, ainda corre o risco de não ter retorno de vender no país. 
As galerias de obras de arte dependem mais de iniciativa de instituição privada para participar 
das feiras internacionais do que do próprio governo brasileiro existe a ineficaz no estímulo do 
governo, o que dificulta o crescimento deste mercado tão procurado pelas galerias brasileira. 
É importante ressaltar a grande relevância das feiras internacionais da arte, não apenas 
para a economia brasileira mais também para o mundo como um todo, arte não é apenas 
comércio mais sim cultura. Desta forma torna-se vantajoso a participações das galerias de 
obras de arte para expor as obras dos artistas. Grande parte das galerias do Brasil estão 
vinculadas a Apex, localizados nos estados do Rio de Janeiro e São Paulo, que vem apoiando 
essas galerias, facilitando e abrindo caminhos para esse negócio. 
O trabalho trouxe contribuição para a literatura da arte contemporânea internacional, 
trazendo mais conhecimento para aqueles que desejam participar das feiras internacionais. 
Destaca-se a importância de estimular pesquisas científicas nesta área, uma vez que existem 
poucos dados levantados sobre o mercado de artes brasileiro. 
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